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LA CONNAISSANCE DES MARCHANDISES
CHEZ LE COMMIS-REPRESENTE UNE
FORCE DE VENTE - .

peinture en a-t-on choisi une ayant les stngmnt(s d’un
diocre ?
nonce et sont poesédés par des marchands actifs. Cepen-

dant, ils ne développent pas le volume d’affaires auquel on
pourrait s'attendre.

~ faire de la publicité générale tandis que le marchand prend
~“do T'espace dans les -journsux -locaux pour parfaire cette

annonce et cependmt les affaires restent endormies. Bst-ce

en conséquence loglque de conclure qu'une bonne cituation
i locative, qu’ uny 1mngement correct du magasin, que des
. (talages attray&ntsvde vitrine, que de la marchandize de
1 qualité, qu'urje-publicité intensive faite par le manufactu-
 rier et le marchand assurent d'une fagon absolue un suceds
~ parfait ef wmplet? D’autre .part, n'est-il pas vrai que
~ seulement: qnelques .magasins; dans toutes les places, déve-
loppent la quantité d’affaires de peinture qu’il est possible
d’obtenir dane leurs villes respectives? Cette condition
fait le désespoir de beaucoup de marchands. A premiére
vue, il semble blen évident que tout a été fait pour obtemr
un suceés.

Prenez un exemple typique de deux villes de la méme
population et denx marchands, un dans chaque ville, ayant
en stock la méme ligne de marchandises et ayant une situa-
tion locative ‘égale.  Un de ces marchands vend trois

wagons de produits de peinture dans ’année et Pautre qui -

nest pas distant,de vingt milles du premier, n’en vend que
pour 500 dollars par an. Il n’y a pas de raison apparente
pour. cette différence de volume. Tous-deux tiennent les
mémes lignes de mrohandxses, ils regowent les bénéfxoes
de la méme. publicité attrayante, ils sont bien situés, sont
actife et vigilants dans leurs efforts pour obtenir un volume
substantiel d’affaires.

‘Et pourtant, des résultats trés différents sont obtenus
I est-bien évident d’aprés exemple ci-dessus, qui est com-

mun, quun ou deux importants facteurs ont été négligés
par le marchand qui fait le plus petit volume d’affaires.

Quelque faiblesse inhérente existe qui paralyse I'action de
la meillenre agence. Dans les cas ci-dessus, notre atténtion
Sest portée au manufacturier, au détaillant et au consom-
matenr, mais un facteur, et peut-étre le plus 1mportant de
tous & ébé entiérement ' omm ‘cest celui du commis. -

somme d’argent en publicité, 1a meillenre qualité-de mar-

chandise peut étre produyite, le imarchand te Plus actif de..

chaque- ville peut &tre choisi, si Tes commis du magasin ne

mvmt pas ooxmnmt vendre Ies prodmts des manufactu- .,
riers, s lge commis reoommndent b marchandise jmpro- -
pre, il esti‘mpoﬂéxble qne e commerce’ aé ‘détail ‘se déve- v

loppe.
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Combien ﬁéquemment en ('tablumnt. des agences de

suceds peu ordinaire et v ’a-t-on obtenu qu’un suoﬂ"e meé- 2 par}er do peinture A achetenr probable?

2 ]
Ti'Tins aiivath cos is ont eltats tn‘ae fhvosd. gcnénhté Jes comimis ‘\ond elle de I’émail blanc sans

_blement, ont de bonnes. vitrines, sont des fervents de 1’an-

Souvent, le manufacturier dépense sans compter pour

o
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~On. a.dommé, dans le-passé, une.grande; proéminence
aux idées abgtraites de 1a mise sur le'marché des marchan-
diseg et on a porté trop_ peu de comxdémtxon A THomme
qui cffectivement \mnt "eniso0h tact uec lq consommateur
final. ¢ § %Y 4

Pourquoi les commis en général, sont-ils récalcitrants
Pourquoi ]n

vendre “uns bon fond Wane pour mettre sous la couche
d'6mail? Pourquoi le plus souvent le stock de peinture
eat-il placé au fond du magasin au liey d’y figurer ¢n
bonne place. La réponse A toutes ces questions et & d'in-
nombrables autres est Ta “néalisation de Vignorance” de Ja
part’ du commis, conearnantila situation oompkte de la
pomture

Le commis de détail n'est qu'un étre humain aprés
tout, et comme tous les autres hommes, il hésite & parler
de tout sujet qui ne Iui est pas familier.” D’autre parf, il
aime & discutér des matitres sur: lesquelles il est “ferrd”.

~car il est en position d’en parler intelligemment ot de

réussir & faire des ventes de ces objets.

Il n’y a pas trés longtemps, 1"écrivain du pr(mnt arh-
cle, avait le plaisir de visiter un marchand.exploitant un
magasin -de peinture et de papiers A tapisser dans une
ville d’importance moyenne. La conversatlon s'engagea
sur le prémier sujet venu et aprés discussion ce marchand
résuma la situation de la manicre suivante: . j

“Je m’étais toujours figuré que ]’(.tals un \endeur

exceptionnel, par le fait que tous mes commis m’adrcsbaxcnt
réguliérement chaque acheteur probable de pemtune :
. .“Cependant aprds . ayoir’ ‘examiné chose sous be
nouvel angle, jeme rendis comrpte que la”cetile” Taison pom‘
laquelle mes commis m’adressaient les acheteurs probLblBs
de peinture .tait parce qu ’ils ‘se eenbaient an manque de
confiance dans Ieur cspaclté a amener la wnte x\. une con-
clusion de suceds. A T Y wyli !

“J’employais clnq commis et au heu de leur appren-
dre & faire des ventes dans le départcment de pemim:e,
jassumais le travail de cinq et ‘perdaig sans’ nul doute de

' nombreux dollars que j’aurais gagné si.anes ‘commis avaient

¢4 intelligemment mis auw courant du déparbement &9
peinture.
' «(gs hommes n'aimaiciit pas par]er de péinture sint-

- plement parce: qu’ils ne: conng.xssment pas le commerce de

peinture, mais je vous assure qu’d présent chacun fait sds
propres ventes.”

" Cet exemnple détermine’ complétement 7% sntuatlon c&u'
un examen du magasin de tout marchand prospére, ou up
gros volume d’affaires de peinture ee traite, montrera le

" fait indiscutablé que, tout l¢” pérsonnel de l’ongwmsatlon B
Le: mcnuﬁactuner ‘peut dépenser nmrporte quelleg:_

ufie connaissande conrpléf&-ﬂes ﬁlfﬁrents pxgdulin d¢ pen‘t
ture
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